























関する研究が多く行われている（例えば，Hong and Sun 2012; Krishna and Morrin 2008; 
Peck and Wiggins 2006）。本研究では，触覚の主要な属性の1つである重さに注目をして
議論を進めていく。
重さに関する既存研究によると，人は重さを経験した際，本来関連のない対象に対する

















近年，感覚マーケティングに関して高い関心が寄せられている。Journal of Consumer 
Psychology の2014年4月号では感覚マーケティングに関する特集号が組まれたほか，
Psychology & Marketing の2014年7月号では店頭マーケティングに関する特集号が組ま
れ，店舗内の感覚刺激と購買行動に関する研究成果がまとめられている。
すでに述べた通り，感覚マーケティングは消費者の五感に焦点を当てた考え方である。
古くから取り組まれてきたのは視覚に関する研究であるが（例えば，Bloch 1995; Garber , 
Burke, and Jones 2000），近年では触覚に関する研究も多く行われるようになった。
触覚情報には，手触り，硬さ，重さ，温度という4 つの主要な属性がある。（Klatzky and 
Lederman 1992; Peck 2010; Peck and Childers 2003a）。こうした触覚情報は，一見すると
関連性のない消費者の意思決定に，無意識的に影響を及ぼしていることが知られている。
マーケティングおよび消費者行動の分野において，こうした影響を初めて本格的に議論し
























すること（Zwebner, Lee, and Goldenberg 2013），暖かさによって社会的親密性を感じると，
他者の意見を参考にしやすくなること（Huang et al. 2014）などが明らかにされている。
2－2　重さと身体化認知理論
手触り，硬さ，温度のほか，触覚の主要属性の1つである重さに関しても複数の研究が行
われてきた。初めて重さを中心的に扱ったのは，Jostmann et al. （2009）である。彼らは，3 
つの実験を行った結果，重いクリップボードを持った場合，軽いクリップボードを持った
場合に比べ，通貨の価値や委員会での発言を「重要である」と感じる傾向を明らかにした。















ことによって，抽象的な概念を理解しているという（Asch 1958; Lakoff and Johnson 1980; 







































（Underwood, Klein, and Burke 2001），絵画作品の画像を掲載することにより高級感や製品
評価を高められることなどが明らかにされてきた（Hagtvedt and Patrick 2008）。こうした
なかで，パッケージ上に掲載された画像の位置が重量感に影響を及ぼすことを明らかにし















る（Deng and Khan 2009）。重量感知覚が高い場合，消費者は重さに関する意味概念を活





（Peck and Childers 2003b, 431），手段的接触欲求（instrumental need for touch; INFT）と












Krishna and Morrin （2008）の知見のベースとなっているのは，認知の2段階モデル
（two-stage model of cognition）である。このモデルによると，人の認知プロセスは2つの




















られる（Jostmann et al. 2009）。すなわち，独立変数：「製品画像の掲載位置」→媒介変数：「重
量感知覚」→従属変数：「重要性知覚」という媒介モデルが成立する。






































たのち，重量感知覚と重要性知覚を測定した。重量感知覚については，Deng and Khan 
（2009）をもとに，「ずっしりとした印象があるパッケージである」という項目を設定した。
重要性知覚についてはJostmann et al. （2009）を参考にし，「重要な買い物になりそうで
ある」という項目を用いた。いずれも，リッカート式7点尺度（「1: そう思わない」～「7: 
そう思う」）で回答してもらっている。最後に，実験参加者のANFTについて測定した。






















画像が上に配置されたパッケージを提示された群（n = 47; 以下，「上配置群」と表記）と，
画像が下に配置されたパッケージを提示された群（n = 42; 以下，「下配置群」と表記）にお
ける，パッケージに対する選好，高級感，典型性をt 検定により比較した。その結果，パッ
ケージに対する選好（M 上 = 4.09, SD 上 = 1.349 vs. M 下 = 4.26, SD 下 = .989; t  （87） = –.698, 
p  = .487, d  = .14），高級感（M 上 = 3.40, SD 上 = 1.330 vs. M 下 = 3.55, SD 下 = 1.273; t  （87） = 
–.518, p  = .606, d  = .12），典型性（M 上 = 4.51, SD 上 = 1.081 vs. M 下 = 4.50, SD 下 = 1.330; t  







る（Aiken and West 1991）。その結果，「画像掲載位置」は有意とならず（β = .073, t  （85） 
= .703, p  = .484），ANFTの主効果も有意ではなかった（β = .060, t  （85） = 0.552, p  = 
.583）。一方で，交互作用項である「画像掲載位置×ANFT」が有意となった（β = –.261, t  
（85） = –2.425, p  = .017）。下位検定を実施した結果，ANFT低群（－1SD）において，下配
置群は上配置群に比べ，高い重要性知覚を示し，その差は有意であった（M 上 = 2.914, SD 上 
= 0.261 vs. M 下 = 3.799, SD 下 = 0.292; β = .336, t  （85） = 2.258, p = .026; 図3）。これに対し，
ANFT高群（+1SD）において，「画像掲載位置」が「重要性知覚」に及ぼす効果は認められ
なかった（M 上 = 3.764, SD 上 = 0.249 vs. M 下 = 3.264, SD 下 = 0.312; β = -.190, t  （85） = 0.399, 










載位置」が「重量感知覚」に与える主効果は有意とならなかったが（β = .112, t  （85） = 1.161, 
p  = .249），「画像掲載位置×ANFT」の交互作用項が「重量感知覚」に与える影響が有意と
なり（β = –.340, t  （85） = –3.465, p  = .001），「重量感知覚」から「重要性知覚」へのパスも
有意となった（β = .358, t  （85） = 3.216, p  = .002; 図4）。下位検定を実施した結果，ANFT
低群（－1SD）において，「画像掲載位置」から「重要性知覚」へのパスが有意となった（95% 
CI  ［.106, 1.664］）。さらに，媒介変数を含めた間接効果も有意であることが確認された（95% 
















































（Jostmann et al. 2009）。身体化認知理論によると，ある対象から得られた重いという感覚
経験が，重さと関連する概念を活性化し，別の対象の評価に影響を及ぼしていると説明さ
れる。したがって，身体的に重さを経験した場合のみならず，重さにまつわる単語をプラ
イミングした場合においても同様の効果が生じる（Zhang and Li 2012）。本研究は，言語的
なプライミングのみならず，パッケージ・デザインという視覚的な情報によっても重量感
知覚が高まり，結果的に対象の重要性知覚が強まることを明らかにした。重量感から重要























た。この結果は，画像掲載位置と重量感知覚に関して明らかにしたDeng and Khan （2009）
の結果と矛盾するものである。こうした結果が生じた原因には，複数の可能性を考えるこ
とができる。
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の自己目的的接触欲求（Autotelic Need for Touch: ANFT）を考慮に入れながら検討した。
ANFTとは，購買目標と非関連的な接触（例えば，特に購買とは関連しないが，店頭に陳
列された製品を思わず触れるといった行為）を，どれくらい頻繁に行うかを表す。実験を
行った結果，ANFTが低い消費者において，製品画像が下に掲載されたパッケージは上に
掲載されたパッケージに比べ，当該製品の購買に対する重要性知覚を高めることが明らか
になった。加えて，こうした効果は，製品の重量感知覚によって媒介されることも確認さ
れた。これらの結果は，パッケージ・デザイン研究，重さの感覚に関する研究，センサリ ・ー
マーケティング研究などの分野において複数の理論的意義をもたらすものである。
